Cuprins Introducere 3 Capitolul 1 Manipularea 5 1 1 Conceptul de manipulare si formele sale 5 1 2 Puterea limbajului: comunicarea verbala, nonverbala, paraverbala 10 1 3 Legile de baza ale manipularii 12 1 4 Manipularea pozitiva în procesul de negociere si de vânzari 13 Capitolul 2 Manipularea sentimentelor în vânzari 15 2 1 Manipularea sentimentelor 15 2 2 Tehnici de manipulare 15 2 3 Manipularea în vânzari 20 2 4 Factori în manipulare 22 2 4 1 Factori culturali 23 2 4 2 Factori psihologici 25 2 4 3 Factori situationali 26 Capitolul 3 Manipularea prin reclama 27 3 1 Contextul cercetarii 27 3 2 Studiu documentar 27 3 3 Cercetare cantitativa 33 3 4 Analiza datelor obtinute 35 Concluzii 43 Bibliografie 45 Introducere Este evident faptul ca noi toti experimentam aceasta lume folosindu-ne de anumite "strategii" Lasam în exterior sa se vada un anume comportament, ne exprimam valorile, credintele si identitatea noastra în ansamblul ei Mecanismele evolutive au înzestrat omul cu procedee eficiente pentru supravietuire Emotiile joaca un rol important în procesul decizional La începuturile umanitatii era mult mai eficient un raspuns emotional puternic în cazul unui pericol În cazul în care un om întâlnea un pradator, o reactie emotionala puternica, de genul ataca sau fugi îi putea salva viata Daca analiza rational, gândindu-se ce fel de pradator este, ce strategie sa aplice pentru atac, sau cât de repede sa fuga, sansele de a fi lovit sau omorât cresteau În acest tip de cazuri deciziile luate pe baze rationale nu îsi aveau rostul pentru ca erau mult mai lente si mai putin eficiente decât cele emotionale În prezent, omul modern nu mai este în pericol decât în rare cazuri, dar majoritatea deciziilor le face tot pe baze emotionale Aceste decizii pot varia, de la alegerea ideologiei personale, alegerea partenerului, a prietenilor sau a cumparaturilor Omul obisnuit pica în plasa întinsa de vânzator pentru ca nu e obisnuit sa-si foloseasca gândirea critica Vânzatorul foloseste tehnici "hard-sell" pentru a vinde produse cu beneficii îndoielnice sau inexistente Manipularea a fost utilizatã încã din cele mai vechi timpuri Sun Tzu, în celebra sa lucrare, Arta rãzboiului, prezenta, fãrã a le stabili apartenenta, câteva elemente ale manipulãrii, pe care el le ataseazã principiilor rãzboiului Simularea, ambiguitatea, ascunderea, înselãtoria, intimidarea si diversiunea sunt elemente ale manipulãrii Sun tzu afirma cã: "dacã esti capabil simuleazã incapacitatea; dacã esti activ simuleazã inactivitatea; dacã esti aproape fã sã creadã cã esti departe si invers; momeste-l pe inamic pentru a-l prinde în capcanã , simuleazã dezordinea si loveste-l; evitã-l acolo unde este puternic; enerveazã-I si demoralizeazã-I trupele"etc se poate oserva cã majoritatea elementelor prezentate de Sun Tzu au un caracter de generalitate putând fi aplicate în situasii concrete, altele decât conflictul armat Niccolo Machiavelli (1496-1527), autorul celebrului dicton "scopul scuzã mijloacele", desi delimitase anumite principii (în lucrãrile "Principele" si"Arta rãzboiului") si stabilise principelui anumite prerogative si drepturi se pronuntã în favoarea utilizãrii de cãtre acesta (principe) a oricãrei metode si a oricãror resurse în vederea atingerii scopului Statului(si nu interesul sãu propriu) Bouvois & Joule , în lucrarea "TRATAT DE MANIPULARE" stabilesc oarecum parametrii tehnicilor de manipulare atribuind anumitor caracteristici,? care au o sferã comunã, denumiri specifice: Tehnica piciorului-în-usã; Tehnica trântitului-usii-în-fatã etc Existenta unei singure surse de informare , prezentarea voit distorsionatã a evenimentelor poate amplifica la maxim efectele manipulãrii; Strategiile si tehnicile de manipulare sunt axate pe obtinerea controlului asupra comportamentului, gândirii sau sentimentelor subiectilor într-o anumitã situatie socialã si pe parcursul unei anumite perioade de timp, in vederea câstgãrii unor avantaje substantiale pentru artizanii manipulãrii , si în detrimentul celor controlati Tehnicile de manipulare se bazeazã pe exploatarea necesitãtilor fundamentale ale oamenilor(nevoia de hranã, de adãpost, de informare, de integrare într-un grup social, etc), în sensul cufundãrii individului în anonimat, pentru a-l face mai docil si mult mai dispus sã se supunã regulilor impuse de autoritãti, indiferent de forma sub care sunt percepute acestea Cu cât un individ se preocupã mai mult de a nu fi luat drept incult, plictisitor,prost sau lipsit de orice talent, cu atât el este mai usor de manipulat de cãtre cei care intentionat îi aducastfel de precupãri pentru a-l distrage de la gândurile si întrebãrile lui firesti Am ales aceasta tema, manipularea emotiilor în vânzari, deoarce consider ca pentru a fi un bun vânzator trebuie sa stii cum sa îl faci pe cel din jur sa ajunga la aceeasi parere cu a ta Unii considera manipularea pozitiva, altii o vad ca pe un lucru negativ Eu o vad ca pe un mod de a influenta clientul, de a vinde un produs, de a-l face constient de o nevoie ce pe moment poate nu o are Ca subiect central, am ales modalitatea în care reclamele manipuleaza pe cei ce se uita la ele Lucrarea este structurata în trei capitole, doua capitole de teorie si un capitol practic Primul capitol cuprinde notiuni teoretice despre manipulare, formele sale, puterea limbajului în manipulare, legile de baza ale manipularii, manipularea pozitiva si rolul ei Al doilea capitol se axeaza pe manipularea sentimentelor, tehnicile specifice de manipulare, manipularea în vânzari, precum si factorii esentiali în manipulare Al treilea capitol cuprinde partea practica a lucrarii În acest capitol am efectuat o cercetare pentru a vedea impactul reclamelor asupra celor ce le urmaresc Capitolul 1 Manipularea 1 1 Conceptul de manipulare si formele sale Conform Dictionarului de Sociologie, manipularea reprezinta actiunea de a determina un actor social (persoana, grup, colectivitate etc ) sa gândeasca si sa actioneze într-un mod compatibil cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici ca persuasiunea, care distorsioneaza intentionat adevarul, lasând impresia libertatii de gândire si decizie Spre deosebire de influenta de tipul convingerii rationale, prin manipulare nu se urmareste întelegerea mai profunda a situatiei, ci încheierea unei întelegeri convenabile, recurgându-se la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât si la apelul palierelor emotionale sau non-rationale În cazul manipularii, intentiile reale ale celui care transmite mesajul ramân insesizabile celui manipulat Din punct de vedere politic, manipularea reprezinta o forma de impunere a intereselor unei clase, grup, colectivitati nu prin mijloace coercitive, la îndemâna totusi puterii, ci prin inducere în eroare Din acest motiv, recurgerea la aceasta cale în situatii de divergenta de interese devine tot mai frecventa în societatea actuala, manipularea fiind un instrument mai eficient si mai puternic decât utilizarea fortei Herbert Marcurse (scoala de la Frankfurt) este autorul unei ample analize a manipularii, considerata a fi un instrument esential al "societatii industriale de masa" El evidentiaza formele particulare pe care manipularea le ia în diferite sfere ale vietii sociale, începând cu cea politica si sfârsind cu cea economica Clasificarea manipularilor : * Manipulare mica - modificari mici, dar care pot fi urmate de efecte majore (Ex: România 1992, criza artificiala de pâine - facilitarea importurilor - comisioane) * Manipulare medie - modificari importante ale situatiilor sociale, cu efecte uneori peste ateptari (Ex: experimentul lui Milgram; Revolutia din decembrie 1998 - disiparea responsabilitatii prin fragmentarea actelor genocide - neputinta detectarii vinovatilor) * Manipularea mare - influentarii culturi în care traieste individul (Ex: învatamântul - instrument de perpetuare si înradacinare a conformismului, potrivit ideologiilor curente) Principalele forme generale de manipulare sunt : persuasiunea, dezinformarea, intoxicarea (prin minciuna, zvon etc ) Prin persuasiune întelegem actiunea de a convinge într-un mod sau altul pe cineva sa faca sau sa aleaga un lucru Este actiunea prin care autorul unui mesaj sustine o idee, încercând sa convinga auditoriul Persoana care ia decizia o face de multe ori pe baza altor tipuri de argumente decât cele logice sau cele logico-corecte, fiind convinsa de "necesitatea" sau "importanta" aparenta a actiuni sau lucrului respectiv Persuasiunea nu contine intentionalitate negativa (nu ascunde fapte ci le evidentiaza doar pe cele favorabile); ea tine de forta argumentarii, de puterea de convingere a vorbitorului, de modul în care acesta este capabil sa-si puna într-o lumina cât mai buna ideea sustinuta Una dintre cele mai simple tehnici este cea a distorsiunii temporale Cateodata cel mai bun mod de a influenta persoana-tinta este ca sa te comporti ca si cum ceea ce vrei tu sa obtii de la aceasta, s-a si intamplat Este foarte util ca sa te referi la o decizie pe care respectivul încearca sa o ia, ca si cum ar fi deja facuta; vorbeste-i ca si cum ti-ar fi acceptat deja propunerea, si ca i-ar fi facut chiar si placere De asemeni, asocierea de imagini placute cu folosirea timpului trecut face ca propunerea sa fie irezistibila Este stiut ca oamenii simt nevoia de a rasplati favorurile care le-au fost oferite Un favor poate declansa sentimente de îndatorire, si ca rezultat, apare la subiect o mare nevoie de a se elibera de povara psihologica a datoriei Pentru a realiza aceasta eliberare, oamenii devin mai doritori sa întoarca favorul, chiar unul mai mare decât cel pe care l-a primit Principiul reciprocitatii consta în nevoia de a rasplati un favor, fie el cerut sau nu, imediat dupa acceptarea acestuia Aceasta caracteristica umana transcede orice diferente culturale sau rasiale, indiferent si de natura respectivului favor (care poate fi orice, de la un simplu zâmbet pâna la munca fizica sau mici atentii) Acest principiu este usor de folosit: ofera ceva, si asteapta-te (sau da o idee despre cum) sa fii rasplatit O alta modalitate eficienta de folosire a acestui principiu este metoda "usii-n nas" Un alt principiu util este cel al angajamentului si concordantei Oamenii vor face aproape orice încercând sa pastreze ideile care sunt în concordanta cu cele pe care le-au avut anterior Când vor lua public o atitudine, toate actiunile ulterioare vor fi în concordanta cu atitudinea manifestata anterior Comportamentele neconcordante produc tensiuni psihice, pe care individul încearca sa le evite cu orice cost; deci va face orice ca sa se arate solidar cu actiunile sale anterioare Acest principiu este folosit de metoda "piciorului în prag" Pentru a obtine realizarea unei cereri, este nevoie doar sa lansezi mai înainte o serie de doua-trei alte cereri mai mici, de aceeasi natura cu cea reala Principiul atribuirii Oamenii fac frecvent unele lucruri pentru ca ei cred într-un anumit adevar despre ei însasi Un atribut intern al felului lor de a fi cauzeaza anumite tipuri de comportament Daca cineva îsi atribuie intern o caracteristica, va face tot ceea ce este specific unui om care are acea caracteristica Daca seful îi va spune angajatului ca îl considera o persoana competenta si care lucreaza mult, angajatul îsi va atribui inconstient caracteristica de om care lucreaza mult, si se va comporta ca atare Metoda sarmantului Spre deosebire de celelalte metode, nu are mai multe etape si nu se bazeaza pe acrobatii verbale Ea functioneaza pentru ca în mod deschis oferi concesii, manifesti dorinta de a asculta si validezi ideile subiectului-tinta Acesta are libertatea de a decide; iar tu nu îi ingreunezi gândirea cu un nor de ceturi verbale Este cea mai etica dintre toate tehnicile de persuasiune descrise anterior, dar în acelasi timp si cea care necesita cel mai mult timp pentru a fi realizata Dezinformarea reprezinta orice interventie asupra elementelor de baza ale unui proces de comunicare, interventie ce modifica deliberat mesajele vehiculate cu scopul de a determina în receptori anumite atitudini, reactii, actiuni dorite de un anumit agent social1 Uneori este considerata ca fiind echivalenta cu propaganda neagra deoarece vehiculeaza informatii false Etimologia cuvântului vine si sustine aceasta legatura Desinformation ( > sa interactioneze activ unele cu altele Individul dispune nu doar de mecanisme psihice diferite (ca structura, functionalitate, finalitate) ci si de maniere diferite de integrare a acestora Chiar daca mecanismele psihice ar fi identice, mai ales ca nivel de dezvoltare, productivitatea lor ar fi diferita datorita interventiei personalitatii fiecarui individ care valorifica diferentiat > existent Iata de ce cunoasterea elementelor constitutive ale personalitatii (temperamentul, aptitudinea, inteligenta, creativitatea, caracterul) care între ele se vor interrelationa pentru a produce efecte de unicitate psiho-comportamentala, capata o mare importanta12 Efectul factorilor de mediu este la rândul sau influentat de factorii individuali, vârsta, sex, ocupatie Factorii economici (importanta deosebita) cu influenta asupra consumatorilor sunt: puterea de cumparare, conjunctura economica mondiala si starea economiei nationale 2 4 1 Factori culturali Au cea mai puternica si mai complexa influenta asupra comportamentului cumparatorului si sunt determinati de cultura carora le apartine individul Cultura se refera la credintele, perceptiile, valorile si normele comportamentale existente în proportie dominanta într-o societate Acestea sunt însusite si interiorizate de individ pe parcursul vietii cu ajutorul familiei, dar si a institutiilor educationale, sociale si juridice Ea reprezinta principalul factor de influenta a comportamentului si dorintelor unei persoane Cultura secundara ofera cadrul cultural de identificare si socializare a membrilor si cuprinde persoane care apartin aceleiasi nationalitati, religii, rase sau regiuni geografice O cultura este formata din mai multe culturi secundare Factori sociali Cuprinde grupurile de referinta ale individului, clasa sociala careia îi apartine si rolul si statutul pe care le are - Grupurile de referinta sunt cele cu care individul interactioneaza în societate si care exercita o influenta importanta directa sau indirecta asupra atitudinilor si comportamentului sau Grupurile de referinta se împart în grupuri primare (familie, prieteni, colegi, vecini, în general oameni cu care individul intra frecvent în contact) si grupuri secundare (grupurile religioase, profesionale, sindicale, în general grupuri cu care individul vine mai rar în contact si cu care are o interactiune formala) Familia este cea mai importanta organizatie de consum din cadrul unei societati Comportamentul de cumparare este parte a comportamentului economic al individului, care reprezinta o forma de manifestare a comportamentului uman Grupurile de referinta influenteaza individul chiar în decizia de cumparare Influentele exercitate pot fi informationala (când grupul de referinta este o sursa credibila, are experienta sau are statut de expert în anumit domeniu), normativa (rezulta din dorinta persoanelor de a fi acceptate sau admirate de ceilalti si apare atunci când un anumit grup exercita o presiune asupra individului de a se supune normelor sale; apare mai ales în cazul produselor vizibile, cum ar fi îmbracamintea, automobilul, bijuteriile) si sociala (apare ca rezultat al dorintei individului sau grupului din care face parte de a se disocia de alt individ sau alt grup, acest lucru realizându-se prin modificarea rationamentelor, opiniilor si atitudinilor avute pâna în momentul când au aflat ca acestea coincid cu ale grupului "rival" în privinta aceluiasi subiect; se manifesta prin cumpararea unui obiect care îl va asocia pe individ cu grupul sau si îl va disocia de altele) - Clasa sociala Societatea umana este împartita în mai multe straturi cei din clasele superioare (clase sociale), care sunt dispuse în ordine ierarhica Membrii acestora se deosebesc unii fata de altii prin valorile, interesele si comportamentele specifice fiecarei clasa în parte, prin puterea financiara, marcile si produsele/serviciile pe care le consuma/cumpara, precum si de limbajul pe care îl folosesc, lucru de care trebuie sa se tina cont în elaborarea mesajelor publicitare Clasele sociale difera si în ceea ce priveste sursele de informare pe care le folosesc: ziarele si cartile (cei din clasele superioare ), televiziunea (cei din clasele inferioare o prefera) - Rolul si statutul social De-a lungul vietii, individul face parte din mai multe grupuri, în cadrul carora are un anumit rol si statut Rolul unei persoane desemneaza acele activitati pe care ea trebuie sa le îndeplineasca Rolul influenteaza comportamentul de cumparare Fiecarui rol îi corespunde un statut social - pozitia unui individ în ierarhia relatiilor de putere din interiorul unei societati Indivizii aleg acele produse si servicii care exprima rolul si statutul sau în cadrul societatii respective Astfel multe produse/servicii au devenit simboluri ale statutului Factori personali Deciziile de cumparare sunt influentate si de caracteristicile personale: vârsta si etapa de viata, sex, ocupatie, factorii economici, stilul de viata, personalitatea, parerea despre sine - Sexul Influenta este evidenta; barbatii si femeile cumpara produse diferite si folosesc criterii de alegere diferite - Vârsta si etapa din ciclul de viata Preferintele pentru produse/servicii difera de la o vârsta la alta, în functie de preocupari, prioritati, modalitati de recreere si petrecere a timpului liber Achizitionarea este influentata si de etapele ciclului de viata al familiei - Ocupatia si educatia Comportamentul unui consumator este influentat si de ocupatia acestuia Locul de munca poate determina cumpararea unui anumit tip de produse Educatia influenteaza decizia: cei cu o pregatire medie aleg produsele bazându-se pe traditie, pe imaginea marcii si pe experienta personala - Situatia financiara Este poate cel mai realist factor de influentare, deoarece el permite achizitionarea efectiva a produsului sau serviciului dorit - Stilul de viata Nu are legatura cu aspectul psihic interior al individului, cât cu opiniile si actiunile sale, cu manifestarea sa exterioara efectiva, cu imaginea pe care vrea sa o afiseze siesi si celorlalti El nu tine neaparat de vârsta, ocupatia sau educatia persoanei - Personalitatea Este formata din caracteristici, credinte, convingeri, atitudini si obiceiuri distincte care raspund stabil si coerent la mediu si care diferentiaza între ele persoanele Specialistii au constatat ca se poate face o legatura între un anumit tip de personalitate si un anumit comportament de cumparare, ceea ce face posibila anticiparea lui - Imaginea de sine Poate fi definita ca tot ceea ce un individ simte si crede despre el si care îi exprima pozitia sa sociala În general un individ poate avea trei tipuri de imagini despre sine: o imagine reala (este în realitate asa cum se vede el), o imagine ideala (ar dori sa fie în acest fel) si o imagine exterioara (imaginea pe care considera individul ca cei din jur o au despre el) 2 4 2 Factori psihologici Factorii psihologici cuprind motivatia, perceptia, convingerile si atitudinile Fiecare persoana are convingeri si opinii care se bazeaza pe experienta lor si a altora Acestea pot genera atitudini foarte puternice în privinta comportamentelor de cumparare Convingerea este o parere explicita pe care o persoana si-o formeaza asupra unui anumit lucru Ea poate fi adevarata sau falsa si nu se formeaza întotdeauna pe date reale Specialistii trebuie sa identifice si sa corijeze convingerile false, care evident influenteaza negativ intentia de cumparare Ei trebuie sa lanseze campanii care sa aiba ca obiect schimbarea acestora S-a observat ca oamenii apreciaza produsele în functie de tara lor de origine Astfel, unele tari au devenit etalon, garantia calitatii exceptionale pentru anumite produse, lucru adevarat doar în parte Aceste convingeri au devenit în timp adevarate stereotipuri, cu evidente efecte negative asupra comportamentelor de cumparare Atitudinea este o forta motivationala, care genereaza o actiune specifica si apare ca o cauza a comportamentului Aceasta caracteristica a condus la ideea ca daca schimbam atitudinea, putem schimba si comportamentul Atitudinile duc la acceptarea sau respingerea unui obiect, deci la cumpararea sau nu a acestuia Ele sunt rezistente în timp si la schimbare De aceea, este mai usor si cu sanse mai mari de reusita ca firmele sa-si adapteze produsele la atitudinile deja existente, decât sa încerce schimbarea lor 2 4 3 Factori situationali Acestia tin de spatiu si timp, sunt independenti fata de caracteristicile produselor si influenteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor Acesti factori sunt: conjunctura fizica, conjunctura sociala, perspectiva temporala, definirea scopurilor pentru care sunt cumparate produsele si starea momentana a cumparatorului - Conjunctura fizica este determinata de mediul fizic (cu toate elementele acestuia) în care se afla cumparatorul atunci când vine în contact direct cu produsul respectiv Întregul decor interior si exterior (starea vremii, ambientul, zgomotul, locul în care se afla produsul) poate avea o influenta pozitiva sau negativa asupra individului - Conjunctura sociala: actul de cumparare este supus influentelor care vin din micromediul în care se desfasoara - Perspectiva temporala se refera la: momentul în care se manifesta intentia de cumparare; durata de timp necesara realizarii actului de cumparare; timpul necesar învatarii modului de utilizare; durata de folosinta a produsului; intervalul dintre momentul cumpararii si momentul platii efective - Definirea scopurilor: este important sa se cunoasca scopurile pentru care sunt cumparate produsele, pentru a nu analiza gresit comportamentul clientilor - Starea momentana de spirit a cumparatorului are influenta maxima asupra deciziei de achizitionare Din multitudinea acestor stari (de oboseala, de plictiseala, de buna dispozitie, de fericire, de tristete etc) se pot identifica si specula acele stari favorabile si evita celelalte Nu exista însa o reteta universal valabila referitoare la starile care pot fi exploatate si care nu, deoarece oamenii actioneaza diferit, chiar daca au aceeasi stare interioara Studierea comportamentului consumatorului cu privire la cumparare presupune de fapt analiza comportamentului fiintei umane cu toata complexitatea si incertitudinea lui Este posibil ca în anumite situatii, consumatorii sa-si exprime nevoile si chiar sa-si cunoasca adevaratele motivatii care îi determina sa cumpere si totusi sa actioneze într-un mod total opus, deoarece ei reactioneaza la factori (stimulente) care le schimba decizia de cumparare în ultimul moment (ex: cumpararea din impuls) Capitolul 3 Manipularea prin reclama 3 1 Contextul cercetarii Problema decizionala Manipularea în vânzari prin reclame Problema de cercetare Nu se cunoaste gradul de manipulare exercitat de reclame Obiective * Determinarea gradului de importanta reclamei * Stabilirea credibilitatii reclamei * Stabilirea utilitatii reclamei; * Influenta unor vedete în reclame; * Impactul produselor ce au ca mesaj central în reclama calitatea superioara; Ipoteze: Exista o legatura între vârsta si timpul acordat reclamelor Exista o legatura intre serviciu si timpul acordat reclamelor Exista o legatura între recomandarea unei persoane publice si schimbarea optiunilor de cumparare a produselor 3 2 Studiu documentar Activitatea de cercetare în psihologia consumatorului în esenta presupune utilizarea - uneori adaptata, alteori în stare pura - unor instrumente specifice psihologiei sau psihologiei sociale Exista totusi diferente între modul în care este realizata culegerea datelor în acest domeniu Una dintre diferentele mentionate este o diferenta de abordare, tine de caracteristicile persoanelor de la care cercetatorul îsi culege informatiile "Valorile reprezinta principii generale despre ceea ce e demn de urmat în viata, atitudinile fiind pozitiile relativ stabile fata de obiecte, indivizi, situatii etc si fata de propria persoana, iar opiniile sunt pareri, reactii exprimate verbal si usor schimbatoare fata de aceste diverse aspecte Într-o substantiala masura, valorile se transcriu în atitudini, iar atitudinile se exprima si se specifica în opinii"13 În cercetarea psihologica clasica, majoritatea instrumentelor si scalelor sunt concepute în ideea ca subiectul este motivat sa participe la proiect si de aceea el este cel mai adesea introdus într-un mediu "prietenos", caz în care îsi poate concentra atentia si vointa catre ceea ce are de facut În cercetarile specifice psihologiei consumatorului, subiectul nu este nici pe departe la fel de motivat sa participe iar de cele mai multe ori o face la un nivel minim de implicare Cercetarea în psihologia consumatorului îsi are radacini adânci în psihologie, sociologie si respectiv psihologie sociala Cercetarea în acest domeniu este puternic marcata de legile economice extrem de stricte care guverneaza "industria" Marketingul si Reclama sunt principalii beneficiari ai muncii de cercetare în psihologia consumatorului Cercetarea în psihologia consumatorului utilizeaza de multe ori instrumente sau metode care sunt deja clasice în psihologie sau sociologie Numarul instrumentelor dedicate, create si consacrate de catre psihologi cunoasterii consumatorului este în continua crestere Domeniul psihologiei consumatorului este prin excelenta practic Eforturile depuse se concentreaza catre cunoasterea consumatorului, catre cunoasterea atitudinilor acestuia si a modului în care acesta relationeaza cu marcile si lumea de produse care îl înconjoara Aceasta presupune de cele mai multe ori contactul direct cu individul si acesta este si punctul în care lucrurile încep sa se schimbe Problema implicarii personale minimale a subiectilor este una din problemele cele mai serioase cu care se confrunta cercetarea în psihologia consumatorului Ignorat, acest fenomen poate aduce serioase deservicii cercetatorului prin modul în care datele culese sunt denaturate iar masurarea este viciata Motivarea financiara, "remediul" utilizat cel mai adesea pentru rezolvarea acestei probleme functioneaza eficient de prea putine ori Psihologia consumatorului sau, ceva mai larg, comportamentul consumatorului, constituie una din ramurile extrem-aplicative ale psihologiei Desigur, ca obiect de studiu, comportamentul consumatorului este dezbatut de un numar relativ mare de discipline În primul rând putem mentiona ca atare economia /marketingul, dar si antropologia, sociologia ori publicitatea /stiintele comunicarii Cazuri extreme au argumentat chiar pentru considerarea comportamentului consumatorului ca disciplina de sine statatoare Comportamentul consumatorului se identifica pe sine ca fiind o sub-ramura a psihologiei prin aceea ca majoritatea covârsitoare a teoriilor, modelelor, paradigmelor, dezvoltate sub egida sa sunt identificabile ca fiind evident de natura psihologica-"Obiectul psihologiei trebuie sa-l constituie studiul activitatii psihice a omului concret sau studiul sub raport psihologic la omului concret care actioneaza"14 unele fiind chiar modele clasice din psihologia sociala Designurile de cercetare preferate în studiul consumatorului sunt designuri tipice psihologiei, designuri cu un accent puternic pe statistica tipica psihologiei Munca psihologului în domeniul comportamentului consumatorului este o munca de sustinere "Se stie ca în functionalitatea concreta a vietii psihice intervin momente diferite ca valoare, grad de dificultate si finalitate, ca de exemplu: stimulare-reactie, proiectare-realizare, detectare-diferentiere, identificare-interpretare, selectie-control, comanda-decizie etc"15 Rezultatele sale nu sunt aplicabile per se, ele nu constituie output final sub nici o forma De la rezultatele de research si pâna la strategie, reclama, media este un drum lung de parcurs, iar responsabilitatea acestui drum nu mai revine psihologului Activitatea aplicata a practicianului în psihologia consumatorului si a reclamei este deci o activitate de sprijin, care constituie baza pentru decizii ulterioare Psihologii nu "fac" reclame, în nici un sens, ci ajuta la "facerea" acestora De cele mai multe ori o agentie de publicitate are misiunea de a inventa moduri noi, dar pe întelesul audientei vizate, de a prezenta un produs/serviciu sau marca Aceste idei, aceste moduri inedite de a vedea lucrurile, cer informatii foarte exacte despre specificul audientei vizate, informatii care sa constituie ingredientele unei campanii de impact, iar acestea provin cel mai adesea din contactul direct între agentie si consumator Cercetarea în psihologia consumatorului este unul din cele mai prolifice domenii de cercetare psihologica datorita generozitatii domeniului datorita legaturii sale cu principiul utilitatii practice si a mercantilismului care anima domeniul: nimic din ceea ce nu este util nu va fi facut, în schimb, daca este util cu siguranta ca se vor gasi resurse financiare, iar resursele financiare sunt, ca în atâtea alte situatii, inima oricarui demers, fie el si stiintific Manipularea se poate face si indirect, adica nu trebuie vânzatorul sa fie fata în fata cu clientul Publicitatea este o forma de comunicare, de informare a celorlalti cu privire la modul în care pot beneficia de ceea ce ai tu (un obiect, un produs), în care te pot ajuta într-o actiune (o campanie de strângere de fonduri, o campanie de modificare a unei legi, înrolarea în armata) sau în care se pot ajuta pe ei însisi (campaniile antitutun, antialcool sau antidrog) Este de presupus ca publicitatea a aparut odata cu aparitia formelor evoluate de comunicare De altfel, si astazi folosim între noi formule de publicitate pentru a ne convinge interlocutorii sa faca ceva ( "Hai la mine ca a facut mama niste chiftelute traznet !", "Mi-am luat un calculator super, daca vrei poti veni sa ne jucam !" etc ) Exista un paradox în faptul ca, publicitatea, desi este cel mai vizibil si mai extins domeniu în care se aplica toate formele de manipulare, are cel mai mare succes Ca si în cazul televiziunii, toata lumea stie ca reclamele manipuleaza dar marea majoritate a oamenilor sunt influentati de ele atunci când decid sa cumpere ceva sau sa actioneze într-un anumit fel Poate fi explicat acest paradox si prin tendinta noastra de a folosi în relatiile cu ceilalti de fiecare zi pentru a-i convinge de ceva metode de persuasiune si de manipulare specifice publicitatii S-ar putea obiecta ca reclamele informeaza Poate acesta a fost scopul lor initial dar, în epoca consumismului, reclamele au devenit o arma de influentare a oamenilor De altfel, în mai toate tarile exista prevederi legale care pedepsesc reclamele mincinoase Evident, însa, ca nu poti demonstra ca un detergent nu lasa rufele minunat de albe sau ca niste biscuiti nu au un gust sublim Este interesanta si analizarea categoriilor sociale care raspund pozitiv unui anumit tip de promovare a reclamei unui produs În timp ce televiziunea este mediul ideal pentru ca receptivitatea reclamelor intermediate de aceasta nu tine cont prea mult de nivelul de pregatire profesionala, în cazul reclamelor în ziarele centrale, cei mai receptivi sunt muncitorii, tehnicienii, intelectualii, pensionarii si casnicele La reclama pe panouri publicitare, cei mai receptivi sunt elevii si studentii La reclama prin radio raspund cel mai bine functionarii Se poate observa cu usurinta ca cel mai important canal mass-media de transmitere a informatiilor publicitare este televiziunea De aceea, în pofida costului extrem de ridicat, agentiile de publicitate acorda cea mai mare importanta strategiilor de prezentarea a produselor si serviciilor prin televiziune Aceasta forma de publicitate este atât de atractiva din cel putin doua motive: numarul mare al telespectatorilor si al orelor petrecute de acestia în fata televizoarelor si multitudinea mijloacelor de manipulare pe care televiziunea le pune la dispozitia celor care vor sa transmita mesaje prin intermediul ei Chiar daca metodele folosite in publicitate de influentare a publicului sunt aceleasi cu cele folosite în orice alta campanie de propaganda, exista câteva artificii tehnice care sunt folosite în special în acest domeniu Iata care sunt elementele tehnice de manipulare folosite la realizarea spoturilor publicitare: - reglarea dimensiunii: supradimensionarea produsului fata de elementele care-l înconjoara sau fata de fundal - pozitionarea: se poate obtine un efect maxim prin filmarea unui produs din pozitii neobisnuite (de ex de la nivelul solului) - contrastul: se poate obtine fie prin prezentarea în acelasi cadru a unor elemente care nu se regasesc împreuna în viata de zi cu zi sau prin contraste auditive (suprapunerea mugetului unei vaci cu o simfonie de Beethoven) - culoarea: se poate obtine un efect important prin reclama alb-negru sau prin colorarea într-o astfel de reclama doar a elementului asupra caruia dorim sa atragem atentia Se mai foloseste cu succes trecerea de la cadre alb-negru la cadre color pentru a simboliza modul în care folosirea produsului respectiv readuce realitatea la parametrii normali - miscarea: elementele importante trebuie sa fie prezentate în miscare sau trebuie sa fie folosite mijloacele tehnice de sugerare a acesteia Un element în miscare atrage atentia mai mult decât unul static - ambiguitatea: s-a constatat ca oamenii retin mai usor atunci când sunt pusi în situatia de a descifra unele întelesuri ale informatiilor prezentate Atunci când este solicitat sa aleaga sensul adecvat unei formulari ambigue, telespectatorul are senzatia de participare si, implicit, de corealizator al reclamei Sentimentul de satisfactie când reuseste sa descifreze mesajul reclamei este asociat inconstient cu produsul sau serviciul prezentat - intensitatea: reducerea pe cale tehnica a spatiilor goale dintre cuvinte sau folosirea unor cadre foarte scurte cresc impactul mesajului transmis Reclamele sunt cele care fac apel direct la emotiile noastre legate de necesitatea satisfacerii nevoilor noastre Rareori se face apel la ratiune sau la logica, pentru ca, asa cum stiu cei ce fac reclame, oamenii sunt extrem de influent abili la nivel emotional si deciziile lor tin cont într-o masura covârsitoare de senzatiile si emotiile lor Nu este întâmplator faptul ca apelul cel mai folosit este cel la frica (de moarte, de suferinta, de singuratate, de boala, de pierdere a statutului social) Este binecunoscut faptul ca motorul principal al actiunilor majoritatii oamenilor este frica ea este cea care controleaza si directioneaza actiunile si, implicit, deciziile legate de acestea Al doilea element de manipulare extrem de prezent în reclame este cel sexual Instinctul sexual este cel mai puternic la om si nevoia de satisfacere a lui este printre cele mai stringente O femeie lânga o masina de lux nu sugereaza ca va fi livrata la pachet împreuna cu produsul principal Dar transmite un mesaj relational clar telespectatorului despre posibilitatile de folosire a unei masini luxoase Pe masura ce numarul produselor de acelasi tip si posibilitatile de achizitionare cresc, accentul se deplaseaza de la nevoile de baza la cele superioare (de statut social, de respect de sine, de integrare într-o anumita clasa sociala ) Se renunta în reclame la prezentarea atributelor concrete si se pune accentul pe calitatile abstracte generatoare de satisfactii Astfel, o reclama pentru îmbracaminte va pune accent pe atractivitatea capatata de cel ce-o va purta si pe prestigiul capatat în ochii celorlalti Mobila ne ofera confort si da senzatia de lux Cartile ne stimuleaza placerea lecturii si ne dovedesc utilitatea cunostintelor, în cazul serviciilor bancare, se pune accentul pe comoditate si pe siguranta pe care ti le ofera Iar televiziunea se autoprezinta prin termeni ca: obiectivitate, distractie, comunicare Reclama îi face pe oameni sa cumpere lucruri de care nu au nevoie, îi face sa renunte la o marfa în stare perfecta, îi face pe oamenii saraci sa-si doreasca lucruri pe care nu si le pot permite, râspândeste o cultura vulgara si creeaza asteptari exorbitante si care nu pot fi acoperite, promovând astfel o societate materialista Din pacate, sunt reclame care stimuleaza izolarea oamenilor, individualismul, egocentrismul si renuntarea la valori pentru satisfacerea propriilor necesitati În doar jumatate de ora de privit la televizor pot fi urmarite reclame care spun ca produsele lor sunt mai moi, dureaza mai mult, sunt mai ieftine, mai bune; rufele spalate sunt mai albe; stau mai mult proaspete Este interesant cum nu actioneaza mecanismele rationale în aceste cazuri, care ar trebui sa respinga ca false toate mesajele publicitare În schimb, functioneaza mecanismele emotionale care dau câstig de cauza acelei reclame care foloseste mai bine tehnicile de manipulare Reclama eficienta înseamna vindere de produse sau de servicii Vinderea lor determina pastrarea sau înmultirea locurilor de munca Cresterea numarului acestora determina cresterea nivelului de trai al mai multor oameni Aceasta determina cresterea capacitatii de a cumpara produse din ce in ce mai bune care îmbunatatesc viata oamenilor De asemenea ei îsi pot permite accesul la servicii care le fac viata mai usoara, mai fericita În general se folosesc doua mari metode, diferenta între ele constând în modul de abordare a publicului : ca multime sau ca individ 1 Publicul - o multime În acest caz , procedeul folosit are doi pasi bine definiti : afirmarea si repetarea (actiunea lor este lenta , dar sigura) Afirmatia pur si simplu , neînsotita de nici un rationament si de nici o dovada, constituie o cale sigura prin care o idee este facuta sa se impuna în constiinta publica Cu cât afirmatia este mai concisa si mai lipsita de argumente , cu atât mai bine se va impune O afirmatie nu are însa un efect puternic decât cu conditia sa fie repetata în mod constant , pe cât posibil în aceiasi termeni Lucrul afirmat, repetat în mod constant , sfârseste prin a se întipari în memorie , ba mai mult, este acceptat ca adevar demonstrat El se întipareste în zonele profunde ale subconstientului , unde se elaboreaza motivatiile actiunilor noastre Dupa o vreme, uitând cine este emitatorul asertiunii repetate , ajungem sa fim convinsi de adevarul ei Exemplu : Dupa ce ani de-a rândul i s-a repetat (si înca i se repeta) ca pasta de dinti "Colgate" este cea mai buna, publicul român a devenit ferm convins ca acesta este adevarul La ora actuala , "Colgate" a depasit net la capitolul vânzari produsele concurente ("Aquafresh" si "Blend-a-med") Aceeasi metoda este aplicata si în cazul publicitatii institutionale (aflata înca într-un stadiu incipient în România; din acest motiv am selectat o serie de exemple din S U A ) De exemplu : I B M sustine ca "ajuta informatia sa fie pusa în slujba oamenilor" , fara a se preciza care oameni au de câstigat, în ce moduri si pe cheltuiala cui O companie telefonica de pe Coasta de Vest afirma ca "tehnologia le va da oamenilor timp pentru a fi umani" si ca ar trebui sa-i predam ei responsabilitatea de a administra tehnologia Dow Chemical , compania care a pârjolit Vietnamul cu napalm si Agent Orange , prezinta acum în reclamele sale de televiziune imagini feerice gen "National Geografic", afirmând ca este firma care "protejeaza viata în salbaticie" 2 Publicul - individul Subiectele spre care oamenii se orienteaza în viata de zi cu zi , despre care simt ca merita sa fie discutate si pe care încearca sa le administreze sunt sperantele si temerile lor, visurile, nelinistile, vinovatiile, grijile si proprietatile structurale ale relatiilor si institutiilor sociale în care se gasesc implicati16 Tocmai acest spatiu emotional este acela pe care agentii publicitari încearca sa-l influenteze , speculând nefericirea,temerile , anxietatile si suferintele inadecvarii personale Sunt propuse solutii comerciale Actiunile omenesti motivate, bazate pe necesitati, înainteaza astfel spre gratificare Antropologul canadian G McCracken spune ca agentii de publicitate îsi comercializazeaza produsele în moduri care sa (re)capteze conditiile emotionale , circumstantele sociale si stilurile de viata care au fost deplasate si îndepartate în mod deliberat Apoi , marfurile devin accesibile , pentru a-l ajuta pe consumator sa câstige (sa recâstige) ceea ce a fost facut sa para inaccesibil - trecutul de aur , viitorul luminos sau prezentul alternativ Frenezia de a urmari idealuri deplasate genereaza o interminabila cautare a autosatisfactiei Exemplu : Înca de la începutul anilor '50 hainele de piele tip "motor" (sau "perfetto") au fost asociate de producatori cu imaginea rebelului (James Dean a fost primul reprezentant al acestei imagini) , a individului "macho" (Arnold Schwarzenegger - "Terminator 2") Acelasi tip de figuri reprezentative apar si în cazul motocicletelor "Harley-Davidson" Scopul acestei reclame este ca individul sa confunde nevoia reala (obtinerea respectului de sine) cu metoda de gratificare a acestei nevoi (cumpararea si folosirea respectivului produs) 17 3 3 Cercetare cantitativa Am întreprins o ancheta dirijata si structurata care a realizat pe baza unui chestionar Ancheta a fost realizata de 2 operatori, care au trebuit sa completeze câte 20 de chestionare în diferite locatii ale orasului Iasi Populatia totalã a orasului Iasi este de 308 843 de persoane, dintre care 47,57% barbati si 52,43% femei Piata tintã a companiei este familia indiferent de veniturile acesteia, care urmaresc reclamele tv Mai exact piata tinta este formata din persoanele cu vârsta între 25 si 65 de ani Am ales persoanele cu vârsta pâna în 65 de ani deoarece persoanele peste 65 de ani au tendinta de a economisi banii, iar manipularea reclamelor asupra lor este nesemnificativa Data Formular numarul Ora Locul interviului 1 Cât de importanta este pentru dumneavoastra promovarea produselor? Foarte important Important Deloc importanta 2 În ce masura considerati reclama credibila? În foarte mare masura În mare masura În mica masura Deloc 3 Considerati reclama utila? Nu Da 4 Cât din timpul dumneavoastra acordati pentru reclame? Maxim Mediu Minim Deloc 5 Ati cumparat un produs care nu l-ati vazut în vreo reclama, sampling sau afise? Nu Da 6 Recomandarea mediatizata a unui produs de catre o persoana publica v-a influentat parerea despre acel produs? M-a influentat în mare masura M-a influentat în mica masura Nu m-a influentat deloc 7 Apreciati mai mult programele TV care contin si reclame? Da Nu Într-o oarecare masura 8 Vi s-a întâmplat sa fiti manipulati de catre o reclama vazuta în alegerea optiunilor cu privire la achizitionarea unor produse? Da Nu Uneori 9 Produsele intens mediatizate influenteaza optiunile de a achizitiona respectivele produse, deoarece în reclame este mentionat faptul ca produsele au o calitate superioara fata de restul produselor slab mediatizate? Da, ma înfluenteaza într-o masura destul de mare Ma influenteaza într-o masura moderata Ma influenteaza într-o masura mica 10 Ce vârsta aveti? 25-34 de ani 35- 44 de ani 45- 54 de ani 55-65 de ani 11 Sexul dumneavoastra Feminin Masculin 12 În ce departament lucrati? Customer service Financiar/ Contabil Administratie Marketing Vânzari ( ) Resurse umane IT Alt departament ( ) 13 Care este categoria în care va încadrati privind venitul familiei? Sub 1000 Ron/ luna Intre 1000 Ron- 1500 Ron/ luna Intre 1500 Ron- 2000 Ron/ luna Intre 2000 Ron- 3000 Ron/ luna Peste 3000 Ron/ luna 3 4 Analiza datelor obtinute Cât de importanta este pentru dumneavoastra promovarea produselor? Statistics Importanta reclame N Valid 40 Missing 0 Importanta reclame Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Important" 40 100 0 100 0 100 0 Conform rezultatelor, toti respondentii considera ca reclama este importanta, asadar ea este o componenta cheie a vânzarii produsului catre clienti În ce masura considerati reclama credibila? Statistics Reclama credibila N Valid 40 Missing 0 Reclama credibila Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "In mare masura" 25 62 5 62 5 62 5 "In mica masura" 15 37 5 37 5 100 0 Total 40 100 0 100 0 În ceea ce priveste credibilitatea reclamei, raspunsurile celor chestionati sunt împartite, 62% dintre respondenti considerând reclama foarte credibila Considerati reclama utila? Statistics Reclama utila N Valid 40 Missing 0 Reclama utila Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Da" 40 100 0 100 0 100 0 Toti corenpondentii considera reclama utila, acest lucru evidentiind înca o data rolul pe care îl joaca în vânzare Cât din timpul dumneavoastra acordati pentru reclame? Statistics Timp reclame N Valid 40 Missing 0 Timp reclame Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Maxim" 1 2 5 2 5 2 5 "Mediu" 17 42 5 42 5 45 0 "Minim" 22 55 0 55 0 100 0 Total 40 100 0 100 0 În general oamenii vizioneaza reclamele, dar acest lucru depinde si seviciul pe care îl au, deoarece pot avea mai mult timo liber la dispozitie pentru a se uita la TV daca nu au job, sau sunt pensionari Ati cumparat un produs care nu l-ati vazut în vreo reclama, sampling sau afise? Statistics Produs N Valid 40 Missing 0 Produs Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Da" 40 100 0 100 0 100 0 Reclama nu acopera toata produsele Exista companii care nu îsi permit sa investeasca foarte mult în publicitate, dar oamenii cumpara si produsele acestor firme Recomandarea mediatizata a unui produs de catre o persoana publica v-a influentat parerea despre acel produs? Statistics Persoana publica N Valid 40 Missing 0 Persoana publica Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "M-a influentat in mare masura" 2 5 0 5 0 5 0 "M-a influentat in mica masura" 19 47 5 47 5 52 5 "Nu m-a influentat deloc" 19 47 5 47 5 100 0 Total 40 100 0 100 0 Gradul de influenta a vedetelor în reclame nu este atât de mare, însa este posibil ca unele raspnsuri sa nu fi fost date correct 52,5% din respondenti au fost influentati de catre vedete, fapt ce indica totusi ca exista un impact al vedetelor în ceea ce priveste decizia de cumparare Un element decisiv în influentarea publicului este asocierea produsului cu o vedeta c este reprezentativa pentru acel produs sau marca Apreciati mai mult programele TV care contin si reclame? Programe TV Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Da" 26 65 0 65 0 65 0 "Intr-o oarecare masura" 14 35 0 35 0 100 0 Total 40 100 0 100 0 Oamenii se uita in general la diferite emisiuni de divertisment si au fost obisnuiti de-a lungul timpului sa fie incluse si reclame în cadrul acestor emisiuni Probabil de aici vine si gradul mare de apreciere a programelor ce contin reclame Vi s-a întâmplat sa fiti manipulati de catre o reclama vazuta în alegerea optiunilor cu privire la achizitionarea unor produse? Manipulare reclama Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Nu" 1 2 5 2 5 2 5 "Da" 21 52 5 52 5 55 0 "Uneori" 18 45 0 45 0 100 0 Total 40 100 0 100 0 97, 5 % dintre respondenti au fost influentati de reclamele pe care le-au vazut la televizor în ceea ce priveste decizia de cumparare Acest procent scoate în evidenta importanta reclamei in viata oamenilor Produsele intens mediatizate influenteaza optiunile de a achizitiona respectivele produse, deoarece în reclame este mentionat faptul ca produsele au o calitate superioara fata de restul produselor slab mediatizate? Calitate superioara Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Intr-o masura moderata" 40 100 0 100 0 100 0 Calitatea produselor nu este atât de importanta in reclame Important este atragerea clientilor sa cumpere ceea ce au nevoie, prin utilizarea mesajelor potrivite Ce vârsta aveti? Varsta Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "25-34" 7 17 5 17 5 17 5 "35-44" 15 37 5 37 5 55 0 "45-54" 13 32 5 32 5 87 5 "55-65" 5 12 5 12 5 100 0 Total 40 100 0 100 0 Respondentii s-au incadrat în segemtnul de vârsta ales, predominant fiind segmentul de 35-44 de ani, urmat de 45-54 ani, fapt ce arata o îmbatrânire a populatiei Sexul dumneavoastra Sexul Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Feminin" 19 47 5 47 5 47 5 "Masculin" 21 52 5 52 5 100 0 Total 40 100 0 100 0 Între respondenti exista persoane de ambele sexe, predominanti fiind barbatii În ce departament lucrati? Serviciu Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Customer service" 3 7 5 7 5 7 5 "Financiar contabil" 2 5 0 5 0 12 5 ""Administratie 2 5 0 5 0 17 5 "Resurse umane" 2 5 0 5 0 22 5 "IT" 1 2 5 2 5 25 0 "Altele" 30 75 0 75 0 100 0 Total 40 100 0 100 0 Majoritatea respondentilor lucreaza în alte domenii decât cel economic Care este categoria în care va încadrati privind venitul familiei? Venit Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent Valid "Sub 1000/Ron" 10 25 0 25 0 25 0 "1000-1500Ron 23 57 5 57 5 82 5 "1501-2000Ron" 7 17 5 17 5 100 0 Total 40 100 0 100 0 Majoritatea respondentilor au un venit pâna în 2000 de Ron, acest lucru datorându-se in mare masura crizei mondiale, dar si situatiei economice a României mai slaba Exista o legatura între vârsta si timpul acordat reclamelor Correlations Timp reclame Varsta Timp reclame Pearson Correlation 1 080 Sig (2-tailed) 625 N 40 40 Varsta Pearson Correlation 080 1 Sig (2-tailed) 625 N 40 40 Conform analizei în SPSS, exista o legatura între vârsta si timpul acordat vizionarii reclamelor Exista o legatura intre serviciu si timpul acordat reclamelor Correlations Timp reclame Serviciu Timp reclame Pearson Correlation 1 - 055 Sig (2-tailed) 738 N 40 40 Serviciu Pearson Correlation - 055 1 Sig (2-tailed) 738 N 40 40 Conform analizei în SPSS, exista o legatura între serviciu si timpul acordat vizionarii reclamelor Astfel persoanele ce au servicii cu program prelungit acorda un timpmai mic vizionarii de reclame Exista o legatura între recomandarea unei persoane publice si schimbarea optiunilor de cumparare a produselor Correlations Persoana publica Manipulare reclama Persoana publica Pearson Correlation 1 218 Sig (2-tailed) 177 N 40 40 Manipulare reclama Pearson Correlation 218 1 Sig (2-tailed) 177 N 40 40 Conform analizei în SPSS, exista o legatura între recomandarea unei personae publice si schimbarea optiunilor de cumparare Limitele cercetarii Probleme întâlnite: * refuzul unor persoane de a raspunde; Surse de erori: * gradul de acuratete a informatiilor; * gradul de reprezentativitate a esantionului pentru o anumita populatie; * referirea doar la o anumita arie teritoriala ; * erori de introducere a informatiilor în SPSS; * prelucrarea gresita a informatiilor în SPSS; Concluzii Manipularea este un subiect controversat si fiecare are o definitie a acestui termen Oamenii vor sa manipuleze, cu toate ca majoritatea dintre ei nu recunosc acest lucru, de asemenea ei vor sa nu cada în capcana manipulatorilor As dori sa clarific putin aceasta notiune, plecând de la câteva definitii În sens general, manipularea reprezinta "actiunea de a determina un actor social (persoana, grup, colectivitate) sa gândeasca si/sau sa actioneze într-un mod compatibil cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsioneaza intentionat adevarul, lasând însa impresia libertatii de gândire si decizie" Spre deosebire de influenta de tipul convingerii rationale, prin manipulare nu se urmareste întelegerea mai profunda si mai corecta a situatiei, ci inculcarea unei întelegeri convenabile, recurgându-se la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât si la apelul la palierele emotionale non-rationale Intentiile reale ale celui care transmite mesajul ramân insesizabile primitorului acestuia Philippe Breton sustine ca atât manipularea cât si argumentarea sunt parti componente ale actului de a convinge facand astfel delimitarea cel putin controversata daca nu prea subiectiva pentru a deveni axiomatica Manipularea produce efecte asupra individului sau grupurilor în grade diferite, deoarece oamenii au capacitatea de a verifica, aprecia, interpreta si evalua ceea ce le este transmis, trecând informatia prin propriul filtru critic De calitatea acestui filtru depinde reusita manipularii Asa stând lucrurile, actiunea împotriva manipularii trebuie sa se adreseze, pe de o parte, manipulatorilor - descurajându-i prin sanctiuni si limitându-le spatiul de manevra prin impunerea unor reguli de conduita sociala adecvate - iar pe de alta parte, potentialelor victime ale manipularii - întarindu-le, prin informatie si educatie, spiritul critic "În termenii psihologiei sociale se poate vorbi de manipulare atunci cand o anume situatie sociala este creata premeditat pentru a influenta reactiile si comportamentul manipulatilor în sensul dorit de manipulator", spunea Bogdan Ficeac Dupa cum amintesc R V Joule sI J L Beauvois în Tratat de manipulare, în psihologia sociala experimentala se pot întâlni numeroase experimente în care cercetatorii determina oamenii, sub un pretext sau altul, sa se comporte în totala libertate în mod diferit de cum s-ar fi comportat spontan Din punct de vedere psihologic, posibilitatea manipularii apare ca o consecinta a activitatii de decizie Astfel, s-a demonstrat ca, dupa luarea deciziei (justificate sau nu), oamenii au tendinta sa o mentina (efectul de perseverare al unei decizii) Acest fapt se aplica si în domeniul vânzarilor În lucrarea de fata am ales reclama, ca manipulare în vânzari deoarece consider ca are un rol important în influentarea persoanelor Pentru a vedea impactul ei, am realizat o cercetare de marketing Astfel am ales un esantion de 40 de persoane din populatia Iasului, si le-am aplicat un chestionar format din 13 întrebari Raspunsurile le-am prelucrat în SPSS, unde am testat câteva ipoteze emise Rezultatele au fost urmaroarele: - exista o legatura între serviciu si timpul acordat vizionarii reclamelor Astfel persoanele ce au servicii cu program prelungit acorda un timp mai mic vizionarii de reclame - exista o legatura între recomandarea unei personae publice si schimbarea optiunilor de cumparare - exista o legatura între recomandarea unei personae publice si schimbarea optiunilor de cumparare Bibliografie 1 J A Barnes, Sociologia minciunii, Editura Institutului European, Iasi 2 Gheorghe Badiu, Aurel Papari : Adaptologie umana, Ed Fundatiei Andrei Saguna, Constanta, 1999 3 Bogdan Ficeac, , Tehnici de manipulare, Editura Nemira, Bucuresti, 1996 4 Georgescu Sofia, De la publicitate la manipulare, Editura Fundatiei România de Mâine, Bucuresti, 2006 5 R Harre , D Clarke, N De Carlo, Motivatii si mecanisme-Introducere in psihologia actiunii, 6 Joule R V , Tratat de manipulare, Editura Antet, Bucuresti, 1997 7 Hassan Souni - Manipularea in Negocieri, Editura Antet, 1998 8 Catalin Zamfir (coord ), Dictionar de Sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1998 9 Staiculescu, Rodica Rus, Mihaela: Elemente de sociologie, Ed Ex Ponto, Constanta, 2001 10 Mielu Zlate : Fundamentele psihologiei , Ed Pro Humanitate, Buc, 2000 11 Mielu Zlate Introducere în psihologie, Ed Polirom, Iasi, 2000 12 http://www damaideparte ro 13 http://echipaalbastra wordpress com 14 http://www ionut-ciurea com 15 http://www negociatorul ro 16 http://www negociere ro 1 Cf Catalin Zamfir (coord ), Dictionar de Sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1998, p 167 2 J A Barnes, Sociologia minciunii, Editura Institutului European, Iasi, p 101 3 Joule R V , Tratat de manipulare, Editura Antet, Bucuresti, 1997 4 Bogdan Ficeac, , Tehnici de manipulare, Editura Nemira, Bucuresti, 1996, pag 302 5 Hassan Souni - Manipularea in Negocieri, Editura Antet, 1998, pag 219 6 http://www negociatorul ro/ce-este-manipularea-si-cum-sa-nu-cadem-in-capcana-manipularii 7 http://www damaideparte ro/index php/ce-nu-auziti-de-obicei-despre-manipulare/128/ 8 Georgescu Sofia, De la publicitate la manipulare, Editura Fundatiei România de Mâine, Bucuresti, 2006 9 http://www ionut-ciurea com/blog/articole/articole-marketing/cum-sa-eviti-manipularea-din-marketing-si-vanzari/ 10 http://www negociere ro/ro/articole/88-atitudini-si-comportamente-in-negociere html 11 Gheorghe Badiu, Aurel Papari : Adaptologie umana, Ed Fundatiei Andrei Saguna, Constanta, 1999 12 Mielu Zlate : Fundamentele psihologiei , Ed Pro Humanitate, Buc, 2000 13 Staiculescu, Rodica Rus, Mihaela: Elemente de sociologie, Ed Ex Ponto, Constanta, 2001 14 Zlate, Mielu: Introducere în psihologie, Ed Polirom, Iasi, 2000 15 Zlate, Mielu: Fundamentele psihologiei, Ed Pro Humanitate, Buc, 2000 16 R Harre , D Clarke, N De Carlo, Motivatii si mecanisme-Introducere in psihologia actiunii 17 http://echipaalbastra wordpress com/2010/03/08/manipularea-prin-publicitate/ - - 